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客』である。これはお金を払ってくれる社外顧客にサービスを提供するC　P，
さらにそのC　Pの仕事を支える社員達を意味する。この社内顧客のコンセプ
トはマイケル・ロブソン（MichelRobson）がその著『TheJoumeytoExceL
lence（エクセレント経営のすすめ）』の中で提唱している。
　「社内顧客とは社内の業務の成果を提供される人間のことである。工場の
アッセンブリーラインについている工員（社員）にとってみれば自分の隣に
座っている男が社内顧客であり，オフィスでは自分の仕事を回す同僚社員が
社内顧客である。秘書ならば自分のボスが社内顧客であり，報告書を社長か
ら求められた部長にとっては社長が社内顧客である」という概念である。直
接顧客と接触してサービスを提供する第一次サービス提供者をWorkingCus－
tomerとアルブレヒトは呼んでいるが，EamingCustomerつまり『お金を稼
いでくる顧客』と呼んだ方がより判りやすいと考え筆者はこう命名した。さ
らにこれらのEaming　Customerの仕事を支えている人たち，第二次サービ
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ス提供者がいる。英語でいうBack－office　Workerである。つまり，事務所
で帳簿をつけたり伝票の整理をしたり，新しいプロジェクトを企画したり，
採用，研修を担当したりしている人達である。すなわちSupporting　Custo
merである。これらの人たちを何と呼ぼうと『社内顧客』という概念は一般
に理解し難い。一番理解しやすいのは映画や芝居の制作現場の人間関係を思
い浮べてみるとこの間の関係が明解になる。われわれ一般顧客にとってみれ
ば直接接触するのはスクリーンや舞台に登場するスターや俳優たちである。
これらはいわば第一次サービス提供者であり，われわれはそれに対して金を
払っている。しかし，これらの俳優たちがそのサービスの提供を可能にする
ためにはそれを支援する数々の役割をもった人たちが背後にいる。これらの
第二次サービス提供者にとっては俳優が顧客なのである。メークさん（化粧）
にとって俳優が顧客である。床山さん然り，ライトマン，カメラマンすべて
その顧客は俳優たちである。
　　　　　　　　　　　　　　　社内顧客の　この組織においては監督は俳優
たちに命令したり管理するのでな
く，いかに自分のイメージに合っ
た演技を俳優たちがするか，その
能力を引き出すかがその任務とな
ってくる。指導，調整が求められ
る能力となってくる。MO　Tマネ
ージメントにおいて経営者に求め
られるものは管理・監督の締め付
けの能力でなく，丁度オーケスト
ラの指揮者のようにそれぞれのパ
ートのサービス提供者の最大の能
力を引き出すリーダーとしての資
質である。つまり，サービス提供
者をして『やる気』を起させる環
無購群?『．????
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境作り，これがサービス化社会での経営者としての資格であるといえよう。
これは会社といった組織も，病院，大学といった非営利組織も変らない。
GMマネージメントとMOTマネージメントの差異
　企業マネージメントのコンセプトの差異を工業化社会をリードしてきたG
Mマネージメントのそれと，これからのサービス化社会の主導理念であるM
O　Tマネージメントのそれを比較してみよう。
　まず，GMマネージメントでは資本・労働の生産性の追求を経済の原則とし
て据えているがM　O　Tマネージメントではサービスのクオリティを最優先に
している。英語のクオリティは単なる質の問題だけでなく顧客満足の意昧が
含まれている。すなわちサービスによる顧客満足を最優先事項にしているの
だ。この原則をふまえて経営の中心課題別に検討すると次のようになる。12）
G　Mマネージメント M　O　Tマネージメント
業務の課題 規定された業務の遂行
業務規準への合致
出会いの瞬問の管理によ
る顧客満足の保証
業務測定の規準 生産の規範の測定 顧客満足の裏付け
管理職の課題 規準による統制と規準の尊守 権限の委譲　支持と援助
組織の問題 組織／手順／法的規制 一次サービス提供者を支える
人的・財的資源の維持・調整
経営者の課題 組織によるマネージメント サービス文化の創造と維持
顧客サービスにおいてエクセレント企業になるためにはまず，　『顧客を第
一に据える』ことである。満足した顧客のみが企業にとって唯一の資産であ
ることを認識すべき（customer　driven　company）である。わが国でも顧客満
足の獲得・維持の重要性を認識する経営者が散見されるようになった。たと
えば，平成元年6月3日の朝日新聞は『顧客相談競う自動車業界』という見
出しでトヨタと日産がそれぞれパソコンを使ったり，受付網の広さで勝負し
たりしている事例を紹介し「顧客の満足度がシェアを左右」するとして「両
社ともトップ自ら社内の目玉組織にしようとハッパをかけている」と報じ
　　　　　　　　　　　　　一30一
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「社内へのフィードバックがどれだけスムーズにいくか，客のナマの声を業
績に結びつけられるかどうかのカギを握っているといえそうだ。」と結んでい
る。（これは米国の調査会社パワーズ社のC　S　I調査の刺激）
　家電業界でも日立家電販売（株）が一昨年（昭和63年）2月に「エコーく
らしのダイヤル」を設置して消費者とのコミュニケーションのチャンネルを
設けた。これに刺激されてか家電業界で顧客サービスヘの関心が高まった。
日立家電販売の試みは米国のゼネラル・エレクトニック（GeneralElectonic）
社のG　Eアンサーセンター（GE　Answer　Center）の影響によるものといえよう。
このような関心がその他の業界にも静かに波及しはじめている。すでに損害
保険業界や住宅業界でもその兆しが見られる。
　ただ問題は，経営者がサービスによる差別化戦略の重要性に気付いても，
ここに述べたようなこれまでのマネージメント思想では現代に通用しないと
いう認識を持たないまま，部下に指示しても，またそれを具体化する管理識
が，M　O　Tマネージメントの理念に立たないかぎり，顧客満足獲得は不可能
である。中途半端な，その場限りの経営者の思い付きや計画が不消化のまま，
あるいはT　Q　Cサークル方式で現場限りにまかせっぱなしでさらに全従業員
への『福音』の徹底がなされない限り（カールンセンは『出会いの瞬間』の
思想について全管理職・労働組合幹部を含め2万人のS　A　S全従業員に説得
した）手をつけるべきではない。なぜならそれはかえって，顧客の不満と不
信を増大させるだけだからだ。
　日本人の特性というか，国民性というのか，わが国の企業は小手先の技術
論が先行し，基本的なフィロソフィやシステムを構築することが不得意であ
る。とくに，これまでの企業の消費者対応を見る時，全社的な大局的観点か
らの対応の進んでいる企業はきわめて少ないし，全社の顧客対応システムの
中での消費者部門の位置付けさえ明確でない企業も決して少なくない。特殊
消費者の対応が消費者部門の最重要項目であることは「研修会終了後のアン
ヶ一ト調査によると民事介入暴力など特殊消費者の事例をロールプレイに取
り上げてもらいたい」（（社）消費者関連専門家会議ACAP会報『フオーラム』
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49号）という記事からも明らかである。
　顧サービスによる差別化戦略を採ろうとするならば，まず全社的な規模
でコア・グループ16）を設置して，企業のあらゆる部門にわたって現在顧客に
不満を与えている問題を細かに洗い出し，その改善策とMO　Tマネージメン
トの思想に基づくシステムを確立することが全ての前提になる。これなしに
は一切の努力が水泡に帰すのは自明の理である。
　全世界的な規模で競争がますます激しくなる企業環境の厳しさ，さらに消
費者の意識の変化はこれまでの既成の概念では把握出来ない状況に企業は直
面している。そればかりでなく，資源問題への企業の社会的責任を問う声が
国際世論の重要テーマとなってきている。こうした消費者の不満まで企業は
配慮しなければならないという認識を持たなければ企業は成り立たない恐ろ
しい時代なのである。
　経営哲学としての『顧客満足』の追求という思想はわが国ではすでに元禄
から享保の時代に定着していた。『買いで悦び，売りで悦ぶ』という三井殊法
（三井家の祖三井高利の母）をはじめ，江戸の前だれ商法，近江の商家の家訓，
富山の売薬商人の商売の哲学はこれであった。究極の差別化戦略として米国
のマーケティングがたどり着いた先はすでに300年も前にわが国の商人が実践
していた経営理念だった。しかし，わが国のそれは個々に依存しシステムと
して考えマネージメントとして見る視点に欠けていたし，現在も同様であり，
これからの企業が超えなければならない問題がそこにある。
　顧客満足の理念は日本に始まったが顧客満足のマネージメントはスエーデ
ンに始まった。
　その意味で顧客サービスにおけるMO　Tマネージメントの役割の認識の差
が企業の命運を左右する重大な転機にならないとは限らないことを誰も保証
は出来ない。
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